Prissättningsproblematik för multikanalföretag - Hur bemöter multikanalföretag den ökade pristransparensen på Internet by Boman, Linn & Holmgren, Emina
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
!
!
 
Företagsekonomiska institutionen 
FEKH69 
Examensarbete i Redovisning på kandidatnivå 
VT-14 
 
 
Prissättningsproblematik för 
multikanalföretag 
- Hur bemöter multikanalföretag den ökade pristransparensen på 
Internet 
 
 
 
 
 
Författare:    
Linn Boman  
Emina Holmgren 
  
   
Handledare:    
Ola Mattisson 
 
	   2	  
Sammanfattning 
Titel  Prissättningsproblematiken för multikanalföretag 
- Hur bemöter multikanalföretag den ökade pristransparensen 
på Internet 
 
Ämne FEKH69, Examensarbete i redovisning på kandidatnivå, 15 HP 
 
Författare Linn Boman och Emina Holmgren 
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Nyckelord Multikanalföretag, marknadsvillkor, ”The Long Tail model” e-
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Syfte  Syftet med denna studie är undersöka hur multikanalföretag 
bemöter den ökade pristransparensen på Internet  
 
Metod      För att få svar på vårt syfte har vi valt att använda oss av en 
kvalitativ metod och gjort en multipel fallstudie. Vi har haft en 
deduktiv ansats då vi utgått från existerande teori. För att samla in 
nödvändig data har vi använt oss av semistrukturerade intervjuer 
och dokumentstudier. 
 
Teoretiska perspektiv  Teoriavsnittet börjar med en definition av termerna multikanal och 
omnikanal. I första kapitlet beskriver vi därefter förändringen av 
marknaden och ”The Long Tail model”. Vi fortsätter sedan med 
grundläggande pristeori i form av utbud, efterfråga och 
priselasticitet. Avslutningsvis går vi in på de tre olika 
prissättningsstrategierna, värdebaserad, kostnadsbaserad och 
konkurrensbaserad. 
 
Empiri För att undersöka hur företag sätter pris på produkter när de 
arbetar med multikanalstrategi har vi valt att göra vår studie på 
Electa och Yokiono. Electa, ett företag som är verksamt inom 
skönhetsbranschen. De har ett nischat koncept men säljer även 
homogena produkter. Det andra företaget, Yokiono är verksamt 
inom klädesbranschen. De säljer nischade kläder men också 
homogena produkter. 
 
Slutsats Genom att undersöka de två multikanalföretagen har vi kommit 
fram till att de fokuserar på försäljning av nischade produkter och 
på att utnyttja ”The Long Tail model”. De fokuserar på kundvärde 
och använder sig av en värdebaserad prissättningsstrategi. 
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Abstract 
 
Title Pricing difficulties for multichannel retailers 
- How multichannel retailers respond to the increased price 
transparency online 
 
Course FEKH69, Bachelor thesis in Accounting, 15 university        
credits 
 
Authors Linn Boman and Emina Holmgren 
 
Advisors      Ola Mattisson  
Key words Multichannel retailers, market conditions, “ The Long Tail 
model”, e-commerce, pricing strategy, value-based pricing, niche 
products 
 
Purpose The purpose of this study is to investigate how the multichannel 
retailers respond to the increased pricing transparency online.  
  
Methodology To be able to answer our purpose, we have chosen to use a 
qualitative method and conducted a multiple case study. We have 
had a deductive approach due to the fact that our starting point was 
within existing theory. To gather the necessary data, we used semi-
structured interviews and document studies. 
 
Theoretical perspectives  Our theory chapter begins with an explanation of the terms 
multichannel and omnichannel. In the initial chapter we describe 
the change of the market, and "The Long Tail model". We then 
continue with the basic price theory in terms of supply, demand 
and price elasticity. Finally, we look at the three different pricing 
strategies, value-based, cost-based and competition-based. 
 
Empirical foundation To examine how companies set prices on products when working 
with multi-channel strategy, we have chosen to do our study on 
Electa and Yokiono. Electa is a company that operates in the 
beauty industry. They have a niche concept but also sell 
homogeneous products. The other company, Yokiono operates in 
the clothing sector. They sell niche clothing but also homogeneous 
products. 
 
Conclusion By examining the two multi-channel businesses, we have come to 
the conclusion that the multi-channel business focuses on niche 
sales and utilization of "The Long Tail model". They focus on 
customer value and use a value-based pricing strategy. 
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Inledning	  
1.1 Multikanalföretag och prissättning	  
Internethandeln ökar i snabb takt och varje dag tillkommer nya e-
handelsföretag.  Konsumenters köpmönster har förändrats och traditionella fysiska 
butiker tappar försäljning (Nordic Council of Shopping Centre, 2013). Många butiker 
öppnar en kompletterande kanal för att försöka behålla försäljning. Dessa företag 
kallas för multikanalföretag då de använder flera försäljningskanaler. Kanalerna i ett 
multikanalföretag består oftast av en fysisk butik och en webbshop men kan också 
vara i väldigt olika form t.ex. sociala medier, katalog eller i form av en applikation i 
telefonen (Pozzi, 2013). Den andra typen av företag som säljer via Internet är 
renodlade webbshopar och de har ingen fysisk butik (Verde group, Wharton school, 
Baker Retailing Centre, 2012). De renodlade större e-handelsföretagen har ofta lägre 
kostnader då de använder stordriftsfördelar och inte betalar för den fysiska butiken 
och dess omkostnader. De har möjligheten att hålla lägre priser och kan använda en 
lågkostnadsstrategi. Den ökade transparensen på Internet bidrar till att konsumenterna 
har en större möjlighet att jämföra priser mellan företag idag.  
 
Tidigare forskning inom området prissättning baseras främst på fysiska butiker eller 
renodlade e-handelsföretag. Det finns en mängd olika prissättningsmodeller som kan 
appliceras. Existerande litteratur inom multikanal som vi har behandlat handlar 
främst om hur företagens försäljningskanaler kan påverka varandra och inte om 
prissättning. Litteraturen handlar även om hur företag kan vinna positiva 
synergieffekter och genom detta ökad försäljning. Problem kan dock uppstå om 
kanalerna kannibaliserar varandra, med andra ord konkurrerar ut varandra. Då blir 
integreringen av en ny kanal överflödig och enbart en kostnad (Avery, Steenburgh, 
Deighton, Caravella, 2012). 
	   6	  
 
Att ha rätt prissättningsstrategi är av stor vikt för företag då detta bidrar till att 
maximera vinsten. Fokus inom dagens litteratur har flyttats allt mer mot hur 
fördelaktigt det är att använda en värdebaserad prissättningsstrategi för fysiska 
butiker. Det handlar om att skapa mervärde för kunderna och på detta sätt öka deras 
lojalitet till företaget (Hinterhuber, 2008). 
 
“The increasing endorsement of customer value-based strategies among 
academics and practitioners is based on a general recognition that the keys to 
sustained profitability lie in the essential features of customer value-based pricing, 
including understanding the sources of value for customers; designing products, 
services, and solutions that meet customers needs; setting prices as a function of 
value; and implementing consistent pricing policies.”  (Hinterhuber, 2008) 
	  
För de renodlade e-handelsföretagen bidrar den ökade transparensen på internet till 
att prissättningsstrategin för dessa främst baseras på att tillhandahålla så billiga 
produkter som möjligt (Zettelmeyer, 2000).	  Prissättningsfrågan blir därför central för 
multikanalföretag och de måste besluta hur de ska förhålla sig till den hårda 
priskonkurrensen som existerar på nätet (Doong et al, 2011).   	  
1.2	  Problemdiskussion 
Internet har bidragit till att en helt ny marknad har skapats och de senaste åren har  
näthandeln fyrdubblats och år 2012 omsatte den ungefär 25 miljarder kr, nästan 5 % 
av den totala handeln. Då marknadsplatsen förändrats påverkas naturligtvis de 
traditionella företagen. De renodlade e-handelsföretag växer sig allt större och tar 
över stora delar av marknaden och priskonkurrerar allt hårdare. Mindre fysiska 
butiker belägna i centrum i många städer tappar försäljning och en del tvingas stänga 
sin verksamhet (Guiden för global e-handel, 2012). De som klarar att möta den nya 
	   7	  
konkurrensen online och snabbt anpassa sig till förändringen kan ta del av den 
växande köpkraften, andra slås ut (Nordic Council of Shopping Centre, 2013). 
 
Multikanalföretag har svårt att konkurrera med dessa renodlade e-handelsbutiker 
eftersom de inte kan hålla samma låga pris. Då konkurrensen inom många 
produktområden är högre på Internet kan det i vissa fall finnas fördelar för företag att 
sätta ett konkurrenskraftigt pris i sin webbshop, i andra situationer kan det vara bättre 
att ta mer betalt för produkter/tjänster genom att skapa ytterligare värde för kunden 
(Doong et al, 2011). Enligt många konsumenter är tillgänglighet och lågt pris några 
av de viktigaste orsakerna till varför de handlar på nätet. De homogena produkterna 
får en ökad priselasticitet och transparens på nätet, hemsidor som prisjakt och 
www.pricerunner.se gör att köpare lätt kan jämföra priser från olika hemsidor. 
Internet möjliggör även för konsumenter att ta del av information och rykten om de 
olika marknadsaktörerna då det även finns hemsidor som rankar e-handelsbutiker 
gällande bl.a. kvalitet, leveranstid och kundservice. Möjligheten att handla varor på 
Internet innebär alltså en ökad tillgänglighet för kunder då butiken inte är begränsad 
till ett geografiskt område. Det finns inga begränsningar vad gäller öppettider och 
utbudet på nätet är stort både när det handlar om homogena samt nischade produkter. 
 
Mycket talar för att med växande inkomster och högre välstånd ökar även efterfrågan 
på mångfald. Nischade butikskoncept som svarar upp till efterfrågan kan vinna 
marknadsandelar om de lyckas att möta kunders preferenser (Nordic Council of 
Shopping Centre, 2013).  
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Företag måste ta ställning till om det fungerar att ha ett pris i den fysiska butiken och 
ett annat i webbutiken. Väljer företaget att sätta samma pris online som de har i sin 
fysiska butik är risken stor att kunder finner samma produkt billigare på nätet, i denna 
situation finns det risk att bli utkonkurrerad om de inte lyckas skapa ett mervärde som 
kunder är beredda att betala ett högre pris för.  
1.3	  Syfte 
Syftet med denna studie är undersöka hur multikanalföretag bemöter den ökade 
pristransparensen på Internet. 
1.4	  Disposition 
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Metod 
I detta kapitel kommer att diskutera hur vi har gått tillväga för att genomföra vår 
kvalitativa fallstudie, svara på varför vi har valt att genomföra vår studie på detta 
sätt samt vilken teoretisk utgångspunkt vi har haft. 
2.1	  Val	  av	  fall	  och	  ansats 
Vi har valt att göra en forskningsstudie för att undersöka hur multikanalföretag 
bemöter den ökade pristransparensen på nätet. En av anledningarna till att vi 
intresserade oss för denna frågeställning är för att en av oss driver en webbshop, 
därför kan kunskapen kring prissättning och möjligheter för webbshopar direkt 
appliceras i vekligheten. Att fysiska butiker tappar försäljning och tvingas stänga är 
också oroväckande. Jämför man städer idag och för några år sedan kan man 
observera en stor skillnad i antal mindre butiker, vi ser även att de ofta byts ut mot 
stora prispressarkedjor. Konsumenters köpmönster förändras snabbt, snabbare än 
många företag hinner anpassa sig. Utifrån de utgångspunkterna väcktes vårt intresse 
att ta reda på hur mindre företag som utsätts för förändringen hanterar situationen. 
Enligt Bryman och Bell skall ett antal val göras när forskning framställs. Ett av valen 
handlar om att klargöra vilken typ av information som kommer att framställas och 
utreda på vilket sätt detta kommer att göras. Vi har avgränsat studien till 
multikanalföretag som använder en webbshop som ytterligare försäljningskanal, då 
detta är den vanligaste kompletterande kanalen till en fysisk butik (Verde group, 
Wharton school, Baker Retailing Centre, 2012). Vi har fokuserat på prissättning då 
det är en av de största utmaningarna med multikanalstrategi. Vi har undersökt två 
mindre företag, som till största del säljer nischade men även homogena produkter. I 
och med att multikanal tillämpas i många olika branscher har vi valt att begränsa 
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studien till kläd, -skönhetsbranschen för att inte få större variation på fallstudien. De 
olika branscherna har olik konkurrenssituation och blir därför inte lika jämförbara. 
 
 Undersökningen baseras på kvalitativa fallstudier av två mindre företag som båda 
har erfarenhet av både försäljning i fysisk butik, men även på Internet. Vi har valt att 
genomföra en kvalitativ studie framför en kvantitativ då detta var mest lämpligt 
eftersom vi har baserat vår forskningsstrategi på intervjuer och inte kvantitativ data. 
Vi har utgått från deltagarnas perspektiv för att skapa en uppfattning om hur 
företagen resonerar kring prissättning och val av sortiment. (Bryman & Bell, 2005). 
Kvalitativa intervjuer har använts, inte deltagande observationer då det passar bättre 
in på vår typ av studie. Vår frågeställning har inte varit passande för observationer i 
och med att det vi undersöker handlar om webbshopar och Internet vilket är svårt att 
observera på samma sätt som observationer kan göras i fysisk kanal.  
 
Under forskningsprocessen har en deduktiv ansats använts, vilket innebär att vi har 
utgått från existerande teori och utifrån detta dragit en slutsats om det som studerats 
(Bryman & Bell, 2005). Valet att utgå från en deduktiv ansats gjordes eftersom vi 
ansåg att det var det lämpligaste sättet, att först studera de befintliga teorierna kring 
frågeställningen för att sedan se hur företagen agerar i verkligheten. 
Forskningsprocessen började med intresset för hur mindre multikanalföretag går 
tillväga för att möta konkurrensen online. Genom att studera befintlig litteratur om 
multikanal och e-handel kom vi fram till att fokus skulle ligga på 
prissättningsproblematiken för mindre företag då vi inte kunde finna mycket 
forskning kring detta. Efter att frågeställningen valts samlade vi mer information om 
teorierna. Slutligen utfördes de kvalitativa intervjuerna som baserades på den teori 
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och kunskap vi hämtat. På detta sätt kunde vi ställa rätt typ av frågor och relevanta 
svar utifrån frågeställningen. 
 
Under arbetets gång har vi växlat mellan teori och intervjuer för att komplettera den 
ursprungliga informationen och successivt skapa en djupare förståelse. Deduktion 
innebär alltså att man logiskt ska förklara och bevisa någonting. Genom att utgå från 
bland annat prissättningsteorier och forskning kring multikanal analyserades 
fallföretagen därför utifrån den insamlade teorin. Vi hittade gemensamma nämnare i 
empirin och teorin och fastställde i analysen dessa likheter. Genom att observera 
mönstret mellan teori och verklighet, skapades en logisk bevisföring och en slutsats 
kunde dras.  
 
2.2	  Val	  av	  teori 
För att få svar på frågeställningen har vi använt oss av både primära och sekundära 
källor. De primära källorna har i regel varit den litteratur vi har använt och de 
sekundära källorna består av vetenskapliga artiklar och intervjuer. De vetenskapliga 
artiklar vi har studerat har främst bestått av teori från andra forskare och klassas 
därför som sekundära och inte primära (Bryman & Bell, 2005). Eftersom e-handeln 
har ökat så pass snabbt och är under utveckling har det inte hunnit produceras många 
böcker inom just prissättning i multikanalföretag. Vi har i teorin därför utgått från 
klassiska prissättningsteorier kombinerat med information om multikanal och 
omnikanalstrategier. Det finns mycket artiklar som diskuterar olika strategier för e-
handel som vi även har hämtat information från. Teorin består alltså av modernare 
information och trender från artiklar kombinerat med traditionella prissättningsteorier 
från tryckta böcker. Många av artiklarna är hämtade från Lunds Universitets egen 
sökmotor Lovisa samt Google Scholar. Sökord vi använde var bland annat 
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multikanalstrategi, prissättningsteorier inom e-handel, omnikanalstrategi, Long-tail 
modellen med flera. Vi använde även de engelska motsvarigheterna till dessa ord och 
det var också där vi fann mest information. 
2.3	  Val	  av	  empiri 
Då teorier ska prövas är det enligt Bryman & Bell ett bra sätt att göra fallstudier. Vi 
valde att göra en kvalitativ fallstudie för att få en djupare förståelse kring hur små 
företag med både fysisk butik och webbshop resonerar kring sitt val av strategi och 
prissättning. Studien är av multipelt slag då vi undersöker två stycken mindre företag 
som båda arbetar med multikanaler. Vi valde en multipel fallstudie framför en enkel 
då vi tror att resultatet blir mer trovärdigt. Genom att undersöka fler än ett företag får 
forskaren mer information och det kan med större säkerhet dras en slutsats (Bryman 
& Bell, 2005). Från början undersökte vi fem företag inom Lund/ 
Helsingborgsregionen som både hade en webbshop och en fysisk butik. Vi 
intervjuade alla fem och samlade mycket information om hur de upplevde 
förändringen av konsumenters köpmönster och hur de hanterade konkurrensen från 
andra webbshopar. Under handledningstillfällena fick vi rådet att endast fokusera på 
två av företagen i studien. Detta med anledning att en begränsning måste göras vid 
denna typ av arbete och vi kunde gå djupare in i företagen och om vi studerade två av 
dem. 
 
Vi valde Electa som är ett gammalt anrikt företag med lång historia inom försäljning 
av kosmetika via fysisk butik i stadskärnan av Helsingborg. De lanserade en 
webbshop för ett antal år sedan för att följa med i utvecklingen och försöka öka sin 
försäljning. Det vi tyckte var speciellt intresseväckande med Electa är att de säljer 
parfymer mycket dyrare än deras konkurrenter gör på Internet, de har samma pris i 
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sin butik som i webbshopen. Detta uppmärksammade vi genom att titta på deras 
priser online och jämföra med konkurrenternas pris via pricerunner.se. En fråga vi 
ställde oss var hur Electa resonerar vid prissättningen av dessa produkter? Tittar de 
inte på deras konkurrenters priser och säljer de några parfymer via deras webbshop? 
 
Electa är ett företag som har ett speciellt och nischat koncept med spa-anläggning och 
klinik kopplad till butiken. Eftersom de säljer olika typer av produkter och har en 
intressant prissättning då de använder samma pris i deras fysiska butik och i 
webbshopen, ansåg vi att företaget passade bra in i studien. Vi ville helt enkelt veta 
mer om deras multikanalstrategi. 
 
Under en intervju med ett annat företag som vi senare uteslöt ur studien, Kaktus fick 
vi tips om att intervjua ett företag vid namn Yokiono. Anledningen var att Yokiono 
hade hjälpt Kaktus vid lanseringen av deras webbshop och de hade stor kunskap om 
hur det var att öppna en webbshop parallellt med deras klädbutik. Under mötet med 
Yokiono förstod vi att de hade problem, deras försäljning minskade i takt med att fler 
handlar på Internet. Deras lösning var även att öppna en webbshop och sälja deras 
produkter via den. 
        
Yokiono säljer främst nischade kläder men också homogena produkter, i form av 
välkända jeansmärken och jackor. Butiken är personligt inredd och de försöker skapa 
samma känsla i deras webbutik för att locka kunder. De har stor kunskap om hur det 
är att starta en webbshop och har hjälpt andra företag i Helsingborg med att öppna 
webbutiker. 
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2.4	  Datainsamling 
För att samla in nödvändig information till vår studie gjorde vi personliga intervjuer 
med de som var ansvariga för webbshopen i båda företagen. Intervjuerna var semi-
strukturerade kvalitativa intervjuer. Typiskt för en semi-strukturerad intervju är att 
forskaren använder en intervjuguide. Den innehöll slutna frågor men även öppna 
följdfrågor. Vi använde oss av en guide bestående av frågor som förbereddes noga 
innan intervjun (Bryman & Bell). Frågorna var utformade för att besvara syftet och 
var med andra ord hämtad från den befintliga teorin vid detta skede. Fördelen med 
personliga intervjuer är att det är mycket flexibla och man får personlig kontakt. 
 
Vi har intervjuat Lotta Engman och Thomas Rödin och de är båda ansvariga för 
webbutiken och har stor kunskap om den fysiska butiken. De har gett oss en god 
helhetsbild av företaget och hur de upplever båda försäljningskanalerna. Vi ansåg att 
det inte fanns någon relevans i att intervjua övrig personal inom företaget eftersom de 
personer vi hade kontakt med var högst ansvariga för webbshopen. 
 
 
 
Respondent                                 Företag                    Position 
Lotta Hagman                          Electa marknadschef/webbutiksansvarig 
Thomas Rödin            Tretton/Yokiono VD 
 
Vi skapade en bild av företagen innan besöken genom att samla fakta om bl.a. 
historia, resultat och antal anställda. Intervjuerna genomfördes på plats i butik och vi 
antecknade samt spelade in de samtidigt för att i senare skede kunna transkribera 
dessa och vara säkra på att vi inte gått miste om viktig information. En av oss ställde 
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frågor och den andra personen antecknade, detta var till stor hjälp eftersom det 
underlättade transkriberingen av intervjuerna i efterhand. Vi genomförde de första 
intervjuerna i början av arbetet och de sista precis i slutskedet för att samla mer 
information och få svar på ytterligare frågor som dök upp under arbetets gång. Vi 
började intervjun med inledande frågor om butiken och deras webbshop för att få 
respondenterna att känna sig avslappnade och för att vi inte skulle ha bristande 
kunskap om företaget. Efter de inledande frågorna fortsatte vi med 
uppföljningsfrågor men kom under intervjuns gång in än mer på sonderingsfrågor då 
vi fick många intressanta svar av respondenten som vi ville att personen i fråga skulle 
vidareutveckla. Intervjun avslutades med direkta frågor då stämningen oss emellan 
var god och respondenterna mycket hjälpsamma.  
 
De dokumentstudier vi använt oss av har främst varit i form av årsredovisningar för 
att finna information i form av nyckeltal om bolagen. Vi har använt virtuella 
dokument i form av företagens hemsidor för att söka information om företaget och 
undersöka framtidsplaner. Vi ville klassificera de inom kategorin ”små bolag” och 
tog därför reda på omsättning etc. För att klassificera våra företag som mindre har vi 
valt att utgå från årsredovisningslagen kap 1.3 §. Nedan följer årsredovisningslagens 
definition för när ett företag får klassas som stort eller litet. ”Medelantalet anställda i 
företag har under vart och ett av de två senaste räkenskapsåren uppgått till mer än 50. 
Företagets redovisade balansomslutning (summan av alla tillgångar) har för vart och 
ett av de två senaste räkenskapsåren uppgått till mer än 40 miljoner kr. Företagets 
redovisade nettoomsättning har för vart och ett av de två senaste räkenskapsåren 
uppgått till mer än 80 miljoner kr” (Aktiebolagstjänsten.se). Med hjälp av denna 
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definition och genom att granska företagens årsredovisningar har vi fastställt att de 
klassificeras i kategorin mindre företag. 
2.5	  Eftertanke	  -­‐	  Alternativ	  teoretisk	  utgångspunkt 
Utifrån frågeställningen lämpar sig en kvalitativ studie bäst. Ett alternativ hade varit 
att komplettera den kvalitativa informationen med kvantitativ data, alltså genomfört 
både intervjuer och skickat ut enkäter. (Bryman & Bell, 2005). Utskick av enkäter till 
flera företag kunde använts som komplement till studien och analyserats och 
kvantifierats. Då kvantitativa metoder används intresserar sig forskaren för det 
gemensamma, det genomsnittliga och representativa.  Systematiska och strukturerade 
observationer genomförs via exempelvis enkäter med fasta svarsalternativ. 
Exempel på frågor som vi kunde ställt till fler företag är: 
-Är det hög konkurrens av era produkter på Internet? 
-Säljs era produkter på internet billigare från andra hemsidor? 
-Vilka produkter säljer ni mest av i er webbshop? 
Vid den här typen av frågor skulle vi kunna ha svarsalternativ i form av ordinalskala 
eller nominalskala med exempelvis svarsalternativ från 1-5 och ja/nej/vet ej. 
Huvudargumenten för den kvantitativa metoden är bla. reliabilitet, reproducerbarhet 
och tillgången till klart angivna metodregler. Vi övervägde den kvantitativa metoden 
för att få djupare förståelse för helheten av de utvalda företagens multikanalstrategi.  
2.6	  Validitet	  och	  Reliabilitet 
Validitet och reliabilitet används oftast i kvantitativa undersökningar men det är ändå 
viktigt att inkludera i vår undersökning då vi förväntas komma fram till ett resultat 
baserat på ett urval som slutligen generaliseras. I och med att vi genomför en 
kvalitativ studie har vi valt att använda oss av tillförlitlighet, pålitlighet, 
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överförbarhet och äkthet då vi tycker att detta är en mer passande kategorisering 
(Bryman & Bell, 2005). 
 
Tillförlitligheten i studien är god då de svar vi har fått fram av vår forskning stämmer 
väl överens med delar av den teoretiska referensramen. Detta är något som anses vara 
en av de viktigaste punkterna för en hög tillförlitlighet i en rapport. (Bryman & Bell, 
2005). Vi har även genomfört en respondentvalidering, med andra ord låtit våra 
respondenter gå igenom det material vi har sammanställt och därefter granska det så 
att vi har tolkat deras ord rätt. Rapporten har även en hög överförbarhet då resultatet 
kan generaliseras och tillämpas på andra små företag som arbetar med multikanaler.  
Pålitligheten i vår rapport kunde ha varit högre då fler företag hade kunnat 
undersökas, om detta hade gjorts hade resultatet troligtvis inte skilt sig mycket. 
Eftersom vi från början samlade information från fem företag kan vi se att vårt 
resultat inte skiljer sig avsevärt jämfört med den information vi fick av de andra 
företagen. Vi som skrivit rapporten har tillsammans gått igenom intervjuerna för att 
få en enhetlig bild av resultatet av dessa. Vi har dessutom gjort en utförlig 
beskrivning av hur vi har genomfört intervjuerna och hur vi gått tillväga, så att 
läsaren kan skapa en egen uppfattning om validiteten. I kvalitativa studier är 
forskaren i högre grad undersökningsinstrument, validiteten är därför i hög grad 
beroende av forskarens systematik och färdigheter. Objektiviteten är mycket viktigt i 
denna typ av studie därför har vi lagt stor vikt vid att samla information ur ett 
objektivt perspektiv. 
Teori 
I detta kapitel kommer vi att redovisa vår teoretiska referensram som vi har utgått 
från i vår forskningsrapport. Vi kommer att börja med att beskriva den allmänna 
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definitionen av ett multikanalföretag och därefter presentera vilka olika 
prissättningsstrategier företaget kan använda sig av. 
3.1	  Multikanalföretag	  &	  Omnikanal 
Ett multikanalföretag är ett företag som opererar inom mer än en försäljningskanal. 
Med detta menas att företaget förutom att ha en fysisk butik även har en 
kompletterande kanal som t.ex. försäljning på nätet eller katalog. När ett företag 
väljer att introducera en ny kanal är det viktigt att de vet hur denna kanal ska 
integreras i företaget, då det finns stora vinster att hämta genom att arbeta inom 
dubbla kanaler. Undersökningar har visat att multikanalföretag är två till fyra gånger 
så lönsamma som företag som enbart har en försäljningskanal, kunderna blir mer 
lojala företaget och handlar mer (Müller-Lankenau et al, 2005). Konsumenter handlar 
även via fler försäljningskanaler i dagsläget och de flesta butiker ser det därför som 
en självklarhet att erbjuda handel via nätet. Det är viktigt att företaget integrerar sin e-
handelsstrategi med den fysiska butikens strategi, de vill säga skapar en gemensam 
multikanalstrategi för att dra fördel av de multipla kanalerna (Bjerre & Lindstedt, 
2009). 
 
Att använda multikanaler har kommit att bli mycket populärt och ur detta har 
någonting som kallas omnikanal utvecklats. Omnikanal innebär att företaget ger 
kunden mer av en helhetsupplevelse vid köpet och inte bara möjligheten att handla 
via flera kanaler. Omnikanal handlar om att integrera kundens upplevelse av de andra 
kanalerna med varandra. Önskan är att förse kunderna med enhetlig information om 
företaget och “sy ihop” de olika kanalerna, skapa butikens egna ekosystem. 
Omnikanal har med andra ord gått steget längre än multikanal. När konsumenten 
kommer in i butiken för att köpa en vara kan han via många kanaler få information 
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snabbt och enkelt om produkten oavsett var kunden befinner sig. Ett illustrerat köp 
via omnikanal handlar om att kunden kan skanna streckkoden på produkten i butiken 
via sin mobiltelefon, därefter få upp information om produkten för att sedan välja att 
dela informationen på en social media. Därefter kan konsumenten köpa produkten via 
valfri kanal, med andra ord köpet blir en hel upplevelse och handlar inte bara om 
möjligheten att handla från två olika kanaler. Många företag är inte vana vid 
digitaliseringen av konsumtion och har inte tillräcklig lång erfarenhet eller kompetens 
inom detta område, därför uppstår ofta svårigheter när ytterligare försäljningskanaler 
ska integreras. Det kan kräva större omstruktureringar i infrastruktur och IT 
specialister kan behövas för att underlätta förändringen. Fokus inom forskning om 
omni-kanal har tidigare inneburit att integrera försäljningskanaler, nu menar forskare 
att det är viktigt att fokusera djupare på konsumentens behov och beteende. Med 
denna kunskap är det lättare att skapa en mer personlig upplevelse (Frazer & Stiehler, 
2014). 
3.2	  Prissättning 
Alla företag, oavsett om de är en fysisk butik, e- handelsföretag eller 
multikanalföretag, står inför den stora utmaningen att sätta rätt pris för att maximera 
sin vinst. Definitionen av pris är - summan av värdet som en konsument är beredd att 
betala för att köpa en produkt eller tjänst. Pris ingår i Porters marknadsföringsmix 
tillsammans med tre andra P: Produkt, Påverkan och Plats. Alla dessa fyra faktorer 
påverkar kundernas upplevelse av köpet och är viktiga byggstenar för företaget 
(Axelsson & Agndal, 2011).  Pris anses av många som det absolut viktigaste p:et i 
konkurrensmixen och ingår i företagets prissättningsstrategi. Prissättningsstrategin 
brukar beskrivas som en prisplan som företag utformar för att uppnå olika mål de har 
satt, målen kan till exempel vara lönsamhet eller ökad kundbas (Lundén, 2013). 
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Företaget måste därför agera försiktigt vad gäller prissättningsfrågor eftersom det 
finns många aspekter att ta hänsyn till och påverkar i hög grad lönsamheten. 
Ledningen i organisationen måste bestämma vem som har ansvaret och vilken 
avdelning som sköter prissättningen. Lyckas företaget hitta rätt pris och skapa en 
effektiv prissättningsprocess är det en stor konkurrensfördel (Dutta et al, 2002). Ett 
multikanalföretag måste förutom den vanliga prissättningsprocessen också välja 
mellan att sätta samma pris på sina produkter i de olika kanalerna eller ta olika pris. I 
och med att de har lägre kostnader är det fysiskt möjligt att ta ett lägre pris i 
webbutiken. Det positiva med detta är att de kan konkurrera med de renodlade e-
handelsföretagen vilket inte är möjligt om de tar samma pris som i sin fysiska butik. 
Nackdelen med att sätta olika priser är att konsumenten ofta söker prisuppgifter på 
nätet för att sedan gå till den fysiska butiken och handla produkten. Om priset inte 
stämmer överens med prisuppgiften konsumenten tidigare fått kan det skapas ett 
missnöje. 
        
Att ta olika pris i sina kanaler ökar också risken för kannibalisering. Med detta menas 
att den ena kanalen kan slå ut den andra. Istället för ökad vinst och fler kunder, 
synergieffekt, kan kannibalisering på lång sikt leda till att en av kanalerna tvingas 
lägga ner (Zhang, 2009).  
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Figur 1 – diagram över utbud, efterfråga och när marknadsjämvikt uppnås. 
 
Inom prissättningsteori talas det ofta om jämviktspris. Det uppnås då utbudet är lika 
med efterfrågan, det produceras och säljs alltså precis den kvantitet konsumenten är 
villig att köpa för det priset. Jämviktspris uppstår inte alltid av flera anledningar till 
exempel att det tar tid för marknader att anpassa sig eller att marknader anpassar sig 
olika fort. Reglering av marknader är en annan anledning då prissättning styrs, ett 
sådant pristak kan leda till ett efterfrågeöverskott då priset är för lågt för att 
producenterna ska vilja öka sin produktion. När marknaden inte är i jämvikt finns det 
alltid antingen ett utbudsöverskott eller efterfrågeöverskott. Vid perfekt konkurrens 
uppstår jämviktspris, det finns många köpare och säljare på marknaden och 
produkterna är identiska, homogena. Företagen kan inte enskilt sätta pris och styra 
marknadspriset.  Dessa homogena produkter har negativ priselasticitet och går under 
”Law of demand”. Med detta menas att konsumenten köper mer av en vara om priset 
är lägre och mindre om priset ökar. 
 
Låga inträdesbarriärer är av stor betydelse för att marknadsjämvikt ska kunna uppnås. 
Med inträdesbarriärer menas hur svårt det är för ett företag att etablera sig på 
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marknaden. Exempel på inträdesbarriärer kan vara startkapital, strukturella fördelar, 
tillgång till fler distributionskanaler eller marknadsdominans. Om det är låga 
inträdesbarriärer leder det med stor sannolikhet till hög konkurrens vilket på lång sikt 
innebär att vinsten för företaget går mot 0 (Karakayaa & Parayitamb, 2012). 
Anledningen till detta är att när företag gör vinst etableras nya företag på marknaden 
och det pressar ner priserna. Det kommer att fortsätta ske tills att företag slutligen går 
med förlust och tvingas lämna marknaden. På lång sikt kommer på detta sätt jämvikt 
uppnås och största möjliga kvantitet kommer att produceras till lägsta pris. Vid denna 
tidpunkt finns det varken anledning för företag att etablera sig eller lämna marknaden 
(Rittenberg & Tregarthen, 2013). 
 
Vid prissättning av produkter måste företag med andra ord ta hänsyn till efterfrågan 
på deras produkt, utbudet som finns på marknaden samt produktens priselasticitet. 
Priselasticitet baseras på hur mycket efterfrågan förändras om prisnivån höjs med 1 
%. Produktens efterfrågan kan vara elastisk, (priskänslig produkt), eller oelastisk, 
med andra ord inte priskänslig. (Hallberg, 2008). Homogena produkter finns det ett 
stort utbud av och produkten är ofta standardiserad, de har hög priselasticitet, 
efterfrågan påverkas alltså mycket av en mindre prishöjning. Nischade produkter är 
ofta specialiserade och riktar sig till en mindre kundkrets, efterfrågan är därmed 
oelastisk då kunden är beredd att betala mer för produkten. De nischade produkternas 
kunder är alltså inte lika priskänsliga. Större efterfrågan leder till fler aktörer på 
marknaden och fler homogena produkter. Priselasticiteten ökar och företag använder 
sig med fördel av lågkostnadsprissättning eller konkurrensbaserad prissättning 
(Axelsson & Agndal, 2011). 
	   23	  
3.3	  Prissättningsstrategier 
Enligt Hinterhuber (2008) finns det tre dominerande prissättningsstrategier företag 
kan basera sin prissättning på. Det handlar om strategi baserat på konkurrenterna, 
kundvärdet eller kostnaderna. Av all forskning publicerad inom ämnet från 1983-
2006 är den konkurrensbaserade prissättningsstrategin den vanligaste med 44 % av 
företagen som i regel väljer att använda denna strategi. Därefter kommer den 
kostnadsbaserade prissättningsstrategin som 37 % av företagen använder och lägst 
siffra har den kundvärdesbaserade på 17 % tillsammans med övriga strategier på 3 % 
(Hinterhuber, 2008). 
 
Konkurrensbaserad prissättningsstrategi innebär att företagen sätter pris i 
förhållande till sina konkurrenter, det handlar om att hitta rätt position och rätt 
strategi för att lyckas (Hinterhuber, 2008). Denna prissättningsstrategi tillämpas ofta 
för homogena produkter vilket skapar hög priskonkurrens. Det stora utbudet gör att 
produkterna har en hög priselasticitet och några få kronor kan därför bli avgörande. 
Om företaget väljer att använda sig av denna strategi kan de antingen fokusera på de 
marknadsledande aktörerna eller på hela marknaden när de ska sätta pris. Om de 
väljer att fokusera på hela marknaden måste företaget ständigt vara uppdaterat om 
rådande marknadsförhållanden och det kan vara är lätt att missa prisförändringar 
(Lunden, 2013). Storleken på företaget är av stor vikt vid valet om att titta på hela 
marknaden eller bara på de marknadsledande aktörerna. De måste vara medvetna om 
hur mycket de har möjlighet att sänka sina priser om de större konkurrenterna väljer 
att starta priskrig. De stora marknadsledande företagen är ofta uppmärksamma på 
marknadssituationen och nya konkurrenter, de måste anpassa priserna och försöka 
konkurrera ut nya uppstickare. Det är avgörande vad företaget själv har för 
marknadsposition, har de en väldigt dominant position ser de enbart till de 
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marknadsledande aktörerna som är deras främsta konkurrenter. Om det är ett mindre 
företag har de inte möjlighet att priskonkurrera och prissätter mer generellt efter hela 
marknaden (Carricano, 2013). 
 
Kostnadsbaserad prissättningsstrategi utgår från kostnaden för att producera 
produkten, därefter adderas ett pålägg utifrån den marginal företaget önskar 
(Hinterhuber, 2008). Kostnaden för att producera produkten räknas ut enligt formeln: 
Tillverkningskostnad = fast kostnad + rörlig kostnad. 
Fasta kostnader är kostnader företaget har oavsett hur många produkter de tillverkar, 
tillexempel kostnader för lokaler. Rörliga kostnader är istället de kostnader som 
varierar beroende på produkt och materialåtgång. När kostnaden är beräknad lägger 
företaget på ett pålägg i form av den vinst de vill ha. Pålägg= vinst i form av 
procentsats eller fast summa (Ax & Kullvén, 2009). För företag som använder den 
kostnadsbaserade metoden ligger fokus på låga kostnader precis som inom den 
konkurrensbaserade metoden. Det är av stor vikt att företaget kan dra fördel av 
stordriftsfördelar och förmågan att hålla en hög effektivitet under produktionen. Om 
företaget själv inte tillverkar produkten handlar det om att hitta en produkt med så 
lågt inköpspris som möjligt (Carricano, 2013).  Ett problem som många företag står 
inför som utgår från denna prissättningsstrategi är att de ofta sätter för lågt pris. Detta 
beror på att företag som är nya på marknaden vill ha snabb avkastning samt generera 
vinst snabbt, de tenderar därför att sätta ett lägre pris för att locka kunder. Forskning 
visar att den kostnadsbaserade prissättningsstrategin är en kortsiktig strategi och 
kommer att vara mindre lönsamt på lång sikt, detta på grund av att de kunder som 
lockas av låga priser generellt visar lägre lojalitet mot företag. En stor nackdel är att 
metoden varken tar hänsyn till vad konkurrenter sätter för pris vilket kan leda till att 
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de blir totalt utkonkurrerade, samt att de har mindre uppfattning om vad 
konsumenterna är beredda att betala för produkten (Hinterhuber, 2008). 
 
Värdebaserad prissättningsstrategi är den strategi som används i allt större 
utsträckning (Hinterhuber, 2008). Denna prissättningsstrategi handlar om att skapa 
kundvärde istället för att enbart titta på kostnader eller konkurrenter och sätta priset 
efter vad kunden är villig att betala för den extra servicen. Faktorer som påverkar 
kundens uppfattning kan vara allt från service i butik/online till design (Kotler et al, 
2008). Det största hindret för att implementera den värdebaserade strategin är att 
företagen har svårt att veta vad kunderna verkligen tycker är mervärde och hur högt 
de värderar den extra tjänsten/upplevelsen (Hinterhuber, 2008). Dagens teknologi har 
dock underlättat mycket för företag att få insikt och kunskap om vad potentiella 
kunder klassificerar som mervärde. Det är lättare att skicka ut undersökningar och 
samla in data om vad kunden har för vanor och köphistorik (Marofi et al, 2013). Med 
hjälp av dessa olika parametrar vet företaget ungefär vad för pris de kan ta för 
produkten vilket leder till nöjda kunder och att konkurrenter inte etablerar sig på 
marknaden. Det finns två strategier inom värdebaserad prissättning, “Good-Value 
adding” och ”Value-added pricing”. Den första av de två handlar om att hitta en 
kombination av kvalité, pris och service som gör att kunden upplever produkten som 
prisvärd. ”Value-added pricing” handlar istället om att lägga på extra service för att 
differentiera produkten vilket gör att kunden upplever den som mer prisvärd baserat 
på deras upplevelse. Ju mer differentierad en produkt är, desto lägre är utbudet av 
produkten vilket leder till ett större värde för kunden och företaget kan ta ut högre 
pris för produkten (Axelsson & Agndal, 2012). Dagens forskning framhåller att 
värdebaserad prissättning är nyckeln till en lång och stabil lönsamhet för företaget. 
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Förutom att skapa ett värde för kunden handlar det också om att bygga en långsiktig 
relation. Kunder som handlar för att de upplever ett mervärde är betydligt mer lojala 
än kunder som är prisfokuserade. Företaget måste utgå från målet om långsiktig 
lönsamhet och kan inte förvänta sig snabba resultat (Hinterhuber, 2008). 
3.4	  ”The	  Long	  Tail	  Model”	  
Fysiska butiker har ofta ”lokalt monopol” inom ett geografiskt område. För butiker 
har demografiska faktorer och butikens geografiska läge stor påverkan. Geografiska 
faktorer påverkar inte webbutiker i lika hög grad vilket har lett till att en ny marknad 
och konkurrenssituation har skapats för företag som säljer online. Möjligheten att 
sälja via Internet har därmed bidragit till att försäljning av mycket nischade produkter 
är möjlig eftersom efterfrågan inom ett stort område slås ihop, det blir lönsamt att 
sälja produkter som inte hade varit lönsamt att sälja i traditionell butik. Chris 
Andersson beskriver i boken ”The Long Tail” beteendet hos e-handelsföretag idag. 
Han börjar med att förklara de matematiska kurvorna som karakteriseras av två 
variabler: antalet gånger en vara har köpts på y- axeln och totala antalet produkter 
som är till försäljning på x- axeln. I traditionella fysiska butiker följer kurvan en 
”power law” 1/x. I en fysisk butik är däremot x (antal produkter) begränsat av 
storleken på affären. Kurvan ser däremot annorlunda ut för en webbshop som har 
möjlighet att lagra fler produkter. Kurvan går ner långsammare till höger och därför 
kallas denna modell för ”the long tail curve”. Det har visat sig finnas en 
förvånansvärt stor efterfråga för nischade produkter online som inte säljs i vanliga 
butiker, då de inte har råd att lagerhålla dessa. Sears, Roebuck & Co var pionjär och 
använde ”The Long Tail model” som affärsstrategi redan 1984. Många stora företag 
idag Ebay, Amazon och Itunes använder Internet för att sänka deras fasta och rörliga 
kostnader. Genom att skapa verktyg som matchar köpare och säljare görs de nischade 
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produkter tillgängliga för försäljning. Företag har möjligheten att ta ut ett högre pris 
för nischade produkter då utbudet är lågt (Anderson, 2006). 
 
Figur 2 – ”The Long Tail model”, ny marknad för nischade produkter. 
 
	  
3.5	  Sammanfattning	  av	  analysramverk 
Nedan följer en sammanfattning av det ramverk som senare kommer att användas för 
analys. Detta ramverk inleds med förklaring av de termer som anses relevanta för 
vår studie. Därefter följer prissättningsstrategierna som företag kan använda. 
 
Multikanal                                     Företaget opererar inom mer än en 
försäljningskanal. 
Omnikanal                                   En evolution av multikanal. Multikanalföretag 
väljer att utveckla sin strategi och använder sig 
inte bara av fler försäljningskanaler. Det 
handlar om att integrera konsumenten i köpet 
genom att skapa en helhetsupplevelse.  
 
Produktkategorier                         Homogena produkter - identiska produkter som 
det finns ett stort utbud av. Dessa produkter har 
en hög priselasticitet.  
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                                                        Nischade produkter - specialiserade produkter 
som riktar sig till en mindre kundkrets. 
Prissättningsstrategi                     Värdebaserad - Denna prissättningsstrategi är 
baserad på kundvärde och inte enbart lågt pris.  
                                                        Kostnadsbaserad -Prissättningen är baserad på 
data och utgår från kostnaden för att producera 
produkten och lägger därefter på ett pålägg för 
den vinst företaget vill ha.  
                                                        Konkurrensbaserad – Företaget sätter sitt pris 
utefter sina konkurrenters. Utgår från 
marknadsledande aktörer eller hela marknaden. 
 
”The Long Tail model” Internet har ökat marknaden och gjort utrymme 
för försäljning av produkter som är nischade.  	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3.6	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”The	  Long	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Multikanalföretag har alltså möjligheten att försöka skapa en helhetsupplevelse för 
kunden via omnikanal (Frazer & Stiehler, 2014). Därefter har de ett antal alternativ 
angående valet av prissättningsstrategi. De kan använda en värdebaserad, 
kostnadsbaserad och/eller konkurrensbaserad prissättning. Det är alltså möjligt att 
exempelvis både använda en värdebaserad prissättning för de nischade produkterna 
med högre marginal eftersom kunderna är beredda att betala mer, och 
konkurrensbaserad prissättning för de homogena produkterna (Hinterhuber, 2008). 
 
Genom försäljning av nischade produkter kan ”Long Tail” effekten utnyttjas och 
därmed en värdebaserad prissättning användas. Om företag däremot ger sig in i 
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konkurrensen genom att sälja standardiserade produkter kommer de behöva sätta ett 
konkurrenskraftigt pris för att matcha konkurrenterna (Anderson, 2006). 
Empiri	  
I detta kapitel kommer vi att presentera Electa och Tretton/Yokiono, de företag vi 
genomfört fallstudien på. Vi kommer att börja med att presentera företagen och 
deras val av multikanalstrategi. Därefter kommer vi att gå djupare in på deras 
prissättning och prissättningsstrategier.  
4.1	  Electa	  
Electa är en kedja med specialisering inom hudvård, parfym och övriga 
skönhetsprodukter, parfymeriet startades i Helsingborg och är Skandinaviens äldsta 
och firar inom kort 110 års jubileum. Företagets ledord är “ Kunskap, Kvalité och 
Service “ och deras affärsidé är att erbjuda hög tillgänglighet, god service, snabba 
leveranser och det senaste på marknaden för skönhetsprodukter, ”hos oss är du som 
kund alltid i centrum” (Electa.se). Företaget har flera gånger utsetts till årets 
gazellföretag av Dagens Industri som det snabbast växande företaget i Sverige.  
 
Electa är uppdelat i Electa Helsingborg AB och Electa Stockholm AB, Electa 
Helsingborg AB är störst och har butiker i Malmö, Helsingborg, Ängelholm, 
Halmstad och har nyligen öppnat i Sveriges största shoppingcenter Väla (Electa.se). 
Electa Helsingborg AB hade år 2013 en omsättning på 17 440 000 kr och ett resultat 
på 390 000 kr. Electa Stockholm AB är mindre och hade år 2013 en omsättning på 8 
014 000 kr och ett resultat på 208 000 kr, ingen av de två bolagen är börsnoterade 
(allabolag.se). Deras låga vinst i förhållande till omsättningen beror på att Electa 
ständigt öppnar nya enheter och fokuserar på att utveckla deras verksamhet snabbt.  
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2003 vidareutvecklade de sitt koncept och startade ett tillhörande spa bredvid butiken 
i Helsingborg. Detta gjorde Electa till ett unikt skönhetscentra som inte bara erbjuder 
parfymeri och spa utan även frisörsalong och klinik. På kliniken ges en mängd olika 
medicinska behandlingar, allt från cellulitbehandling, hårborttagning med IPL, 
hudföryngring, fettreducering med CoolSculpting till injektioner av Restylane och 
Botox. Personalen är diplomerade hudterapeuter, sjuksköterskor och läkare. Deras 
butik i Stockholm fick nyligen även en klinik och spa-anläggning för att ge kunderna 
en komplett upplevelse.  
 
2009 slog Electa upp portarna på nätet och lanserade deras webbutik och öppnade den 
som ett komplement till den fysiska butiken (Electa.se, 2014). Syftet med webbutiken 
är att erbjuda kunderna en extra service och att reducera geografiska barriärer så att 
alla i Sverige kan ta del av deras erbjudanden. I och med att Electa redan är en 
välkänd kedja förväntas de nå ut till många nya kunder som har hört talas om 
varumärket men inte kan handla produkter på grund av att det inte finns en fysisk 
butik i närheten. Electa ser inte kanalerna som konkurrenter utan menar att de enbart 
kompletterar varandra och tar del av varandras fördelar. Kedjan är väldigt noga med 
att ha exemplarisk service i alla butiker för att sprida ryktet av att vara ett seriöst 
företag så att konsumenterna ska våga handla på nätet. Vår respondent, Lotta tror inte 
att kunderna kommer sluta handla i deras fysiska butiker då många kommer dit på 
grund av deras utomordentliga service och personliga rådgivning. Lotta beskriver att 
Electa satsar mer och mer på att använda en fullfjädrad multikanalstrategi och att 
deras nästa steg är att kunderna ska kunna beställa produkterna online för att sedan 
komma och hämta de i butiken. När de kommer till butiken kan de passa på att fråga 
om råd och få tips och personalen har vid detta tillfälle chans till merförsäljning. 
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Öppnandet av butiken i Väla centrum har inte påverkat butiken i centrala 
Helsingborg. Lotta menar att kunderna har hittat “sin” säljare och har mycket 
förtroende för personalen och väljer därför att fortsätta komma till den butik de har 
gått till innan.  
 
 Lotta menar att webbhandeln kommer stå i fokus i framtiden och det går väldigt bra 
för webbutiken. Sociala medier blir också allt mer viktigt, att finnas och synas 
överallt på både Facebook och Instagram kan leda till stora fördelar. Lotta menar att 
det ofta dyker upp nya konkurrenter på nätet men att de försvinner snabbt då det är 
väldigt hög konkurrens. Kunderna i webbshoppen består både av trogna kunder hos 
Electa men också av nya kunder som lyckats hitta till hemsidan. Webbutiken är som 
mest trafikerad under kvällstid då den fysiska butiken är stängd, Lotta tror att den 
ökade tillgängligheten är väldigt betydelsefull för kunderna. Electa har den senaste 
tiden försökt att göra sin hemsida mer personlig då de är övertygade om att det är 
viktigt att på detta sätt skapa mervärde för konsumenterna, inte bara i den fysiska 
butiken utan också online.   
4.2	  Prissättningsstrategi	  Electa	  
Electas produkter ligger mellan 250 – 1000 kr st, både parfymer och hudkrämer 
(Electa.se). Många av deras produkter går att hitta betydligt billigare i webbshopar 
men kedjan köper enbart varor från svenska leverantörer. De har bestämt att de inte 
köper in produkter billigare via parallellimport, med anledning av att säkerställa 
kvaliteten. Lotta beskriver att parallellimport är när företaget köper produkterna 
utomlands utan tillstånd från de med den rättmätiga licensen och riktiga tillverkarna 
av produkten. Anledningen till att andra renodlade e-handelsbutiker kan sälja 
produkter billigare är ofta på grund av att de använder parallellimport. Electas 
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prissättningsstrategi är alltså inte att konkurrera via låga priser, de fokuserar på hög 
kvalitet och mervärde.  
  
Kedjan säljer parfymer, som det finns ett brett utbud av i konkurrerande 
skönhetsbutiker. Parfymer är homogena produkter och det är svårt för Electa att 
erbjuda extra service vid köpet då det handlar om kundens preferenser, därför är 
Electa inte lika konkurrenskraftiga inom denna typ av produkter och de fungerar som 
merförsäljning i deras webbshop. Lotta berättar att butiken har specifika 
försäljningsmål både vad gäller vinst och omsättning. De jämför alltid med 
föregående år, samma period, och lägger därefter upp en ny försäljningsstrategi en 
gång per kvartal. Produkterna i butiken har olika hög marginal och de med högst 
marginal är i regel de mer nischade produkterna. Detta är personalen medveten om 
och därför är målet att sälja mer av dessa.  
 
De produkter som ingår i kampanjer väljer butikerna ut tillsammans med 
leverantörerna var tredje månad och sätter därefter upp en marknadsplan. Butiken 
försöker ständigt vara uppdaterad om konkurrenternas priser men de fokuserar främst 
på att erbjuda kunden extra service, inte priskonkurrera.  
 
All personal på Electa är specialutbildad, från diplomerade hudterapeuter till erfarna 
säljare och kan därför skräddarsy en lösning för deras konsumenter och tillhandahålla 
service på hög nivå. De vet att många av deras kunder kommer till butiken eftersom 
de erbjuder bra produkter och specialutbildad personal som kan ge rådgivning. 
Personalen får ständigt gå på utbildning tillsammans med bland annat leverantörerna 
för att hålla sig uppdaterade om de nya produkterna. De är också noga att erbjuda 
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kunden de senaste produkterna och Electa har därför alltid ett uppdaterat varulager. 
På detta sätt försöker de skapa en långsiktig relation, uppnå hög kundnöjdhet och få 
konsumenten att komma tillbaka. De jobbar mycket med en personlig framtoning och 
försöker skapa en helhetsupplevelse då de också har ett spa och en klinik som kunden 
kan besöka.  
 
De erbjuder kundkvällar för olika typer av kunder och de har teman för kvällen som 
passar just denna målgrupp. De informerar om specifika märken och nya produkter 
och har VIP-erbjudanden som gäller under dessa timmar. Lotta berättar att detta varit 
oerhört uppskattat och ger ytterligare kundvärde. Den personliga servicen de ger 
varje kund avslutas med att de skickar med varuprover med nya produkter eller de 
senaste dofterna i butiken.  
4.3	  Prissättning	  Electas	  produkter	  på	  Internet	  
Electa har valt att ha samma pris i butik och på Internet då de inte vill att deras 
kunder ska bli förvirrade av olik prissättning. Lotta menar att olika priser lätt kan 
framstå som oseriöst och gör kunderna osäkra vilket leder till mindre försäljning. 
Kedjan använder sig däremot av olika erbjudanden på nätet och i butik under kortare 
perioder. Lotta menar att de genom sina kampanjer på nätet konkurrerar med 
webbutikerna som har en konkurrensbaserad strategi. För att bestämma vilka 
produkter som ska vara på kampanj gör de varje månad en marknadsplan tillsammans 
med leverantörerna. Lotta säger att huvudsyftet för Electa inte är att priskonkurrera på 
nätet eftersom de inte riktar sig mot den priskänsliga konsumenten utan baserar sin 
prissättning på kundvärde. Kunderna behöver inte betala frakt om de handlar för över 
600 kronor och i och med att Electa säljer dyra hudvårdsprodukter och parfymer 
handlar kunderna ofta över detta belopp. Sajter som pricerunner.se underskattas inte. 
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Även om inte Electa tillhör de första alternativen som kommer upp när man söker på 
någon av deras produkter är de noga med att uppge rätt information så att 
konsumenterna ska känna sig säkra. Lotta menar dock att det absolut viktigaste är att 
sökoptimera, alltså ligga högst upp på sökmotorer som t.ex. Google när konsumenten 
söker efter de produkter de säljer.  
 
Även i webbshoppen försöker Electa skapa ett så stort kundvärde som möjligt. De 
använder sig av Google Analytics och mäter statistik från olika kampanjer och 
annonser de har. All personal i kundtjänsten är diplomerade hudterapeuter och har 
lång erfarenhet av försäljning från selektiva varumärken. Om kunden har mer 
specifika frågor kan de maila Electas forum “fråga hud terapeuten” och få utförliga 
svar och rekommendationer. Electa har höga ambitioner om att göra sin hemsida mer 
personlig men kan tyvärr inte dela med sig av den informationen ännu. De använder 
sig av utskick med mail och försöker som Lotta säger - förmedla kunskap, värme 
blandat med en stor dos mänsklighet. När en kund har hämtat ut en försändelse som 
de beställt skickar Electa alltid mail om att kunden ska återkoppla och erbjuder ett 
generöst erbjudande som tack för hjälpen om konsumenten svarar. Electa har funderat 
på att starta försäljning utomlands men fokuserar just nu på den svenska marknaden 
och på att växa här.   
4.4	  Tretton/	  Yokoni	  
Tretton/Yokiono är en butik som startade i februari 2002, de försöker att differentiera 
sig genom att ha en utpräglad och speciell stil på deras kläder. De har inriktat sig 
mycket på denim och beskriver att ”Denim e för oss vad en grottlagrad ost e för 
fransmännen.” De har en fysisk butik i Helsingborg som heter Tretton och en 
webbutik knuten till affären som går under namnet Yokiono (yokiono.se). Deras 
	   36	  
framtida plan är att byta namn på butiken så att den också heter Yokiono och det 
skapas ett enhetligt koncept. De öppnade webbutiken för cirka 4 år sedan som ett 
komplement då det inte gick att livnära sig på endast butiken. Butiksägaren Thomas 
uppskattar att ungefär en fjärdedel av försäljningen kommer från webbutiken idag. De 
packar och skickar varorna från deras butik och det fungerar smidigt i nuläget. 
Företaget säljer mycket nischade kläder med även kända svenska märken som t.ex. 
Cheep Monday, Nudie och Tiger of Sweden. Den fysiska butiken och webbutiken 
hade 3 269 000 kr i omsättning år 2013. Sedan de öppnade sin webbshop för ca 7 år 
sedan har försäljningen ökat snabbt, försäljningen har nästan femdubblats sedan 
uppstart. Idag säljer företaget inte bara till kunder i Helsingborg utan levererar inom 
hela Sverige och till och med världen.  
 
Thomas är orolig för trenden att mindre folk vistas nere i centrala staden i 
Helsingborg. De flesta stora butiker har flyttat till köpcentret Väla och de flesta 
konsumenter åker istället dit för att handla. Han menar även att många före detta 
kunder jämför och jagar priser online. Samtidigt är Thomas positiv inför framtiden 
och berättar att deras kunder uppskattar servicen de får i deras butik och deras 
nischade sortiment. Många av dem är återkommande på grund av deras nischade 
kläder som är svåra att hitta i andra butiker. De hoppas på att trenden ska vända och 
att människor i framtiden kommer uppskatta värdet av att handla i mindre butiker i 
centrala städer. Som det ser ut för tillfället kommer Yokiono att satsa mer på 
försäljningen via deras webbshop om trenden fortsätter. Thomas tror att de på lång 
sikt kommer att behöva minska storleken på butiken och flytta mer resurser till 
webbshopen då butiken är en mycket stor kostnad för företaget idag.  
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4.5	  Prissättningsstrategi	  Tretton/Yokiono	  
Yokiono fokuserar inte på att priskonkurrera, eftersom de säljer mycket speciella 
kläder som är svåra att hitta kan de också ta ut ett högre pris. De försöker göra sin 
butik och hemsida så personlig som möjligt för att kunden ska få en unik upplevelse 
när de handlar hos dem. Bland annat har Cheap Monday grundarna Björn och Karl 
målat deras väggar i butiken, vilket skapar en mycket speciell personlig touch. Cheap 
Monday är ett av märkena som Yokiono säljer och det är väldigt populärt märke som 
har vuxit snabbt. De bygger ofta om i butiken och lägger upp bilder på hemsidan för 
att kunderna ska känna sig delaktiga. De jobbar mycket med personlig service och 
menar att det är en av deras styrkor, Yokionos mål är att öka försäljningen med ca 20 
% jämfört med föregående år. Ibland har de kampanjer på delar av sortimentet 
exempelvis en kollektion från ett visst märke. En av anledningarna är att det även 
skapar merförsäljning av andra produkter då de rekommenderas att användas 
tillsammans. Under vissa perioder lockar de även kunder genom att skicka 
nyhetsbrev med erbjudande om fri frakt. 
4.6	  Prissättning	  Tretton/Yokionos	  produkter	  på	  nätet	  
Yokionos prissättning i deras webbshop utgår från priserna i butiken. De jobbar 
mycket med annonser och sökordsoptimering för att nå ut till potentiella kunder. De 
har lanserat hemsidan i andra länder och översatt den till andra språk. Detta har varit 
lyckosamt och Thomas berättar att ungefär 40 % av deras online-försäljning är från 
kunder utanför Sverige, främst England, Ryssland och Danmark men även Australien 
och Nya Zeeland. Thomas menar att den stora mängden utländska kunder beror på att 
det är svårt att hitta deras produkter även utomlands, därför lockar deras sortiment 
kunder hela vägen från Nya Zeeland.  
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Thomas som är VD för företaget berättar att de produkter som är mest priskänsliga är 
de som har högts konkurrens, jeans och jackor från kända märken. Thomas upplever 
att kunderna kommer in i butiken och testar dessa kläder för att sedan gå hem och 
beställa de på Internet. De homogena produkterna som jeans etc. går att finna 
billigare på Internet vilket många konsumenter är medvetna om. Att kunder kommer 
och provar för att sedan köpa online från ett annat företag är ett stort problem för 
Yokiono. Detta däremot inget problem för de nischade kläderna som inte säljs i andra 
webbshopar, kunderna måste alltså köpa dem hos Yokiono. 
Analys 
I detta kapitel kommer vi att knyta samman teori och empiri för att analysera vilken 
prissättningsstrategi multikanalföretag använder för att konkurrera på e- 
handelsmarknaden. 
5.1	  Värdebaserad	  Prissättning 
Både Yokiono och Electa använder främst en värdebaserad prissättningsstrategi då de 
försöker skapa mervärde för sina kunder. Enligt Axelsson och Agndal (2011) finns 
det två olika strategier att tillämpa inom värdebaserad prissättning, “good value 
adding” eller “Value-added pricing”. Båda handlar om att differentiera sig och sin 
produkt och locka kunder genom att erbjuda extra tjänster eller nischade produkter. 
Electa använder sig av ”Value-added pricing” då de förutom att sälja sina nischade 
produkter också erbjuder en extra tjänst i form av att personalen är utbildade 
hudterapeuter. Yokiono använder sig av ”Good Value adding” då de erbjuder 
differentierade produkter och fokuserar på bra kundservice. Både Electa och Yokiono 
satsar på att skapa långsiktiga och personliga kundrelationer och är övertygade om att 
många konsumenter värdesätter denna kontakt med försäljaren. Deras förhoppning är 
att konsumenter uppskattar deras bemötande, höga kundservice och nischade 
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sortiment och vill betala mer för de extra tjänsterna. På detta sätt försöker de locka 
konsumenter att handla i deras butik eller webbshop istället för att handla hos någon 
av deras konkurrenter online. 
 
Undersökningar har visat att multikanalföretag är två till fyra gånger så lönsamma 
som företag som enbart har en försäljningskanal (Müller-Lankenau et al, 2005). 
Electa och Yokiono försöker därför att utveckla sin multikanalstrategi och gå ett steg 
ytterligare mot omnikanal och på detta sätt öka försäljningen. Electa menar att en av 
de typiska tjänsterna som skapar mervärde är integreringen av de olika 
försäljningskanalerna. Möjligheten att beställa online och hämta ut varan i butik och 
även möjligheten att returnera något man köpt på nätet i butik. Detta skapar en 
trygghet för kunder som onlinebutiker inte står till tjänst med. En annan fördel är att 
kunder kan komma till butiken och prova produkter för att sedan köpa från deras 
webbshop.  
 
Yokiono menar att de har en stor fördel jämfört med webbutikerna då kunder gärna 
vill prova kläderna och känna hur de sitter innan köp. Trots att e-handeln ökar snabbt 
vill majoriteten fortfarande se, prova och känna kläderna innan de köper de online. 
Samma sak gäller Electa och de flesta av deras produkter. Lotta menar att parfymer är 
ett bra exempel på en produkt de flesta vill lukta på innan de köper. Även om Internet 
och hemsidor är väl utvecklade idag och det finns videor där kläder visas upp via 
mannekäng och liknande, är möjligheten att visa upp produkten i butik fortfarande en 
stor konkurrensfördel som butiker har gentemot webbshopar. Som båda butikerna 
nämnt är det även ett växande problem att kunderna provar i butiken och sedan köper 
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produkten online från ett annat företag. Sammantaget anser Electa och Yokiono att 
det i nuläget fortfarande är en konkurrensfördel att erbjuda denna möjlighet. 
5.2	  Konkurrensbaserad	  prissättning 
Den konkurrensbaserade prissättningsstrategin innebär att företagen utgår från 
konkurrenternas pris (Hinterhuber, 2008). Företag måste till viss del vara medvetna 
om sina konkurrenters prissättning men detta är ingen strategi som dominerar deras 
prissättning då de fokuserar på den värdebaserade. När Electa och Yokiono har 
kampanjer försöker de däremot periodvis konkurrera med bra priser. Detta för att 
locka nya kunder och öka försäljningen. En ”renodlad” konkurrensbaserad 
prissättningsstrategi är inte ett alternativ då de i dagsläget har så pass höga kostnader 
att det inte skulle vara lönsamt att priskonkurrera med de stora e-handelsföretagen. 
Yokiono och Electa menar att det inte är hållbart på lång sikt att lågpriskonkurrera 
men kampanjer fungerar under kortare perioder för att locka nya kunder och sälja ut 
delar av utgånget sortiment. För mindre multikanalföretag är det alltså inte aktuellt att 
konkurrera med de stora e-handelsaktörerna via lågprissättning då de har annorlunda 
förutsättningar kostnadsmässigt. 
5.3 Kostnadsbaserad Prissättning	  
Denna typ av prissättning utgår endast från vad produkter kostar att producera eller 
köpa in. Självklart måste alla företag basera sina priser på sina kostnader för att skapa 
lönsamhet (Hinterhuber, 2008). 
 
Yokiono och Electa använder inte denna typ av prissättningsmodell eftersom de har 
olika marginaler på olika produkter. Om företagen hade utgått från denna typ av 
prissättning och endast tittat på sina kostnader hade de inom många produktområden 
blivit utkonkurrerade av webbshopar då de har högre kostnader än många e-
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handelsföretag. Hinterhuber (2008) menar att det med en kostnadsbaserad 
prissättningsmodell är hög risk för att priset sätts lägre än vad kunden är beredd att 
betala. När det handlar om de nischade produkterna Electa och Yokiono säljer hade 
det med samma prispåslag satt ett för lågt pris, företaget når då inte sin fulla 
vinstpotential. Eftersom produkterna är speciella och svåra att hitta på andra ställen 
kan ett högre pris på den typen av produkter sättas utan att efterfrågan hade påverkats 
lika kraftigt. Det är alltså relativt ointressant för kunden vad produkten kostar att 
tillverka.  	  
5.4	  Vikten	  av	  omnikanal	  och	  ”The	  Long	  Tail	  model” 
I vår studie har vi observerat att företagen har lagt märke till konsumenternas 
förändrade köpbeteende. För att möta denna förändring satsar de allt mer på att 
integrera deras försäljningskanaler och öka försäljningen i deras webbshop. De rör 
sig mot omnikanalstrategi genom en ökning av informationskanaler, hemsida, 
instagramkonto, Facebook och via andra sociala medier. Ett exempel på detta är 
Electas vision om att konsumenten ska kunna handla via nätet, hämta upp varan i 
butik och sedan ta del av personalens kompetens och kunskap. Enligt Frazer & 
Stiehler, (2014) innebär detta att de ”syr” ihop alla upplevelser för konsumenten och 
skapa en fullfjädrad omnikanalupplevelse.  
 
Båda företagen fokuserar på att öka försäljningen av deras produkter online och de 
har fått ett stort genomslag för deras nischade produkter och tjänster. Yokioni har fått 
konsumenter från andra länder, det är ett bra exempel på hur Internet och ”The Long 
Tail model” kan utnyttjas. Genom att sälja nischade produkter online kan de nå ut till 
fler konsumenter än vad de enbart kan nå via deras fysiska butik i Helsingborg. 
Sammanslagningen av efterfrågan har gjort det möjligt att skapa lönsamhet trots att 
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många av deras kläder riktar sig mot en liten målgrupp. Vi ser alltså ett exempel på 
hur Chris Anderssons (2008) teori ”The Long Tail” stämmer, att Internet skapat en ny 
marknad för Yokiono och Electas nischade produkter. Det är alltså lönsamt att sälja 
produkterna online trots allt det är en liten målgrupp som är intresserad. Modellen 
grundar sig på att sälja fler av mer specifika produkter och med högre marginal 
istället för att sälja stora volymer av populära produkter. Chris Andersson (2008) 
menar även att fler och fler ger sig in i konkurrensen online, främst med homogena 
produkter där konkurrensen är som högst.  
 
Internet har snabbt blivit en stor marknad bland annat på grund av att det är låga 
inträdesbarriärer (Karakayaa & Parayitamb, 2012), detta har vi även observerat 
genom företagen vi har träffat. Som beskrivs i teorin rör sig priset mot 
marknadsjämvikt när konkurrensen ökar och vinsterna går mot noll. Detta kan vi se 
på den nya internetmarknaden då de stora e-handelsaktörerna priskonkurrerar med 
varandra. Dessa företag har låga marginaler på många av deras mer homogena 
produkter och vissa går med förlust endast för att ta marknadsandelar. Med bakgrund 
av detta ser Yokioni och Electa ingen anledning att ge sig in i konkurrensen om 
homogena produkter. För tillfället säljer Electa parfymer online vilket är en mycket 
homogen produkt, exakt samma sort säljs i många webbshopar. Även om parfymerna 
finns att köpa billigare i andra webbshopar lyckas Electa sälja parfymerna till ett 
högre pris i sin webbshop. Som utvecklingen ser ut använder konsumenter i högre 
grad Internet och medvetenheten ökar. Pricerunner.se används allt mer därför 
kommer det på lång sikt bli svårare för Electa att t.ex. sälja homogena parfymer till 
ett högre pris än vad deras konkurrenter gör.  
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Enligt Hinterhubers (2008) prissättningsteorier vore det alltså naturligt att ha 
differentierade priser mellan butiken och webbshopen eftersom värdeinnehållet och 
betalningsviljan är olika mellan webbshopen och butiken. Butiken erbjuder t.ex. 
service och andra värden som inte erbjuds online. Multikanalföretag måste alltså ta 
ställning till om de ska ha olika pris i den fysiska butiken och i webbshopen. Det 
finns en risk att olik prissättning gör kunderna irriterade och de kan känna sig lurade. 
Även marknadsföringen kring erbjudanden kan bli otydlig. Risken för 
kannibalisering ökar om det är billigare online och för Electas del vill de fortsätta 
locka kunder till butiken där de erbjuder behandlingar etc. Både Yokiono och Electa 
ser därför fler fördelar med att ha samma pris på produkterna i butik och i 
webbshopen. Båda företagen poängterar att de vill undvika förvirring hos deras 
kunder.  
 
5.5	  Multikanalföretags	  bemötande	  av	  den	  ökade	  konkurrensen	  online	  	   	  	  
Denna	  del	  innehåller	  det	  vi	  har	  kommit	  fram	  till	  i	  vår	  studie	  genom	  att	  
sammanföra	  vårt	  Analysramverk	  från	  teorin	  med	  vår	  empiri.	  	  
          
Multikanal & Omnikanal  Företagen utvecklar allt mer sin 
multikanalstrategi och strävar mot en 
omnikanalstrategi. På detta sätt kan de integrera 
sina konsumenter mer och skapa lojalitet. 
Kunden kan lättare få information, ta del av 
företagets speciella erbjudanden och service.  
Produktkategorier                         Homogena produkter – För små 
multikanalföretag är det mindre lönsamt att 
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sälja homogena produkter online. Konsumenten 
kommer med stor sannolikhet hitta produkten 
billigare på nätet. 
                                                        Nischade produkter – Små multikanalföretag 
fokuserar på deras nischade produkter/service 
som är mindre priskänsligt. Trots högre pris 
kommer försäljning att vara möjligt eftersom 
produkterna är unika och betalningsviljan 
högre. 
Prissättning                                    För de mindre företagen verkar det bättre att 
sätta samma pris i sin webbshop som i den 
fysiska butiken. Deras affärsidé bygger på 
mervärde och lojalitet och det kan skapas 
missnöje och förvirring vid olika priser i 
kanalerna. Risken för kannibalisering mellan 
kanalerna minskar också.  
 
Prissättningsstrategi                     Värdebaserad – Mindre företag fokuserar på 
den värdebaserade strategin då de inte har 
kapital för att konkurrera med de stora 
lågpriskedjorna. De nischar sig och bygger sin 
strategi på mervärde. 
                                                   
“Long Tail model”  Yokiono och Electa utnyttjar efterfrågan av 
deras nischade produkter på Internet och har 
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möjlighet att utnyttja den potentiella efterfrågan 
ytterligare framöver. 
 
I vår analys har vi kommit fram till att Yokiono och Electa inte använder en 
konkurrensbaserad och kostnadsbaserad prissättning. De fokuserar på att skapa ökat 
kundvärde genom att erbjuda försäljning av nischade produkter via multikanal och 
omnikanal. Genom att lyfta fram dessa värdefaktorer kan företagen ta ut ett högre 
pris och därmed använda en värdebaserad prissättning. På detta sätt kan de skapa 
lönsamhet genom att utnyttja Long Tail-effekten. 
Slutsats	  
I detta kapitel kommer vi att presentera det resultat vi har kommit fram till med hjälp 
analysen. Vi kommer även att besvara vårt syfte utefter den problemformulering vi 
har ställt.  
6.1	  Hur	  bemöter	  multikanalföretag	  den	  ökade	  pristransparensen	  online?	  
Tidigare forskning har visat att fysiska butiker tjänar på att skapa långsiktiga 
kundrelationer och att använda sig av en mervärdesbaserad prissättning (Hinterhuber, 
2008). Renodlade e-handelsföretag strävar däremot ofta efter att använda 
lågprissättning, med anledning att de agerar inom en mycket transparent marknad, 
Internet. Det har även möjlighet att tillhandahålla de flesta produkterna billigare 
(Zettelmeyer, 2000).  
Multikanalföretag använder båda dessa försäljningskanaler, vilket leder till en 
problematik kring hur de ska prissätta sina produkter (Doong et al, 2011). Vår 
problemdiskussion mynnade därför ut i frågeställningen: 
·      Hur bemöter multikanalföretag den ökade priskonkurrensen på Internet? 
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Vår studie visar att multikanalföretag inte väljer att lågpriskonkurrera med de 
renodlade e-handelsföretagen, de fokuserar istället på nischade produkter och en 
värdebaserad prissättning. Deras webbutik har en annan kostnadsstruktur än de 
renodlade e-handelsföretagen, i och med att de har en extra kostnad för den fysiska 
butiken.  
 
Företagen väljer att sätta samma pris i deras webbutik som i deras fysiska för att 
kunderna ska ha fortsatt förtroende för företaget och inte ge dubbla budskap. Små 
multikanalföretags kunder handlar med anledningen av butikens kundvärde och 
nischade produkter, inte av anledningen att det är lågt pris. Därför kan vi dra 
slutsatsen att den värdebaserade prissättningsstrategin är mer lämpad för 
multikanalföretag där de har möjlighet till högre marginaler. För att nå konsumenter 
inom större geografisk räckvidd, kan vi därför visa på att multikanalföretag har 
chansen att utnyttja ”The Long Tail Model” och koncentrera sig ytterligare på de 
differentierade produkterna.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mindre	  multikanalföretag	  väljer	  att	  
fokusera	  på	  de	  nischade	  produkterna	  då	  de	  
inte	  har	  möjlighet	  att	  lågpriskonkurrera.	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Figur 3 – Multikanalföretags strategi 
Företagen använder sig också allt mer av Omnikanalstrategi då vår studie visar att de 
lägger mer tid på design och utveckling av webbshop och t.ex. Instagramkonto för att 
kunden ska få information mer lättillgängligt. Internethandeln är en attraktiv marknad 
och nya aktörer tillkommer i snabb takt. Marknadsplatsernas konkurrens fortsätter 
och de som anpassar sig och lyckas skapa mervärde för kunden kommer klara 
konkurrensen, i kampen mot lågprissättande e-handelsföretag.  
Avslutande	  diskussion 
I detta avslutande kapitel kommer vi efter vårt resultat att diskutera framtida 
utveckling inom ämnet multikanal och konkurrens på Internet. Vi kommer att beröra 
fortsatt forskning inom ämnet eftersom det även finns andra vinklar som är 
intressanta att studera. Avslutningsvis kommer trovärdigheten i studien att 
ifrågasättas.   
7.1	  Framtida	  utveckling	  
Efter att ha genomfört vår studie kan vi konstatera att många små multikanalföretag 
med stor sannolikhet kommer behöva specialisera sig ytterligare i framtiden och på 
detta sätt ta vara på den samlade efterfrågan som Internet har skapat. Småföretag har 
inte resurser att konkurrera med de större aktörerna online. Om de däremot inte 
lyckas nischa sig och på detta sätt konkurrera med webbshopar kommer de få 
svårigheter.	  All forskning visar att näthandeln och konkurrensen online kommer att 
öka. Nästa generation kommer att växa upp med Internet som en självklarhet. 
Internetovana generationer kommer att minska. Framtidens kunder handlar troligtvis 
uteslutande med elektroniska alternativ. Den traditionella butiken hotas och förmågan 
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att anpassa sig till de nya förutsättningarna kommer att vara avgörande. Det gäller att 
identifiera och följa trender snabbt. (Nordic Council of Shopping Centre, 2013). 	  
 
Internet har påverkat många andra beteenden och traditioner i hela världen på olika 
plan. När konsumenter väljer att handla i köpcentrum och på Internet finns det en risk 
att butiker i stadskärnor tvingas stänga eller flytta vilket i sin tur påverkar städers 
struktur. På lång sikt kanske städer måste se över hela stadsplaneringar och 
omstrukturera de centrala delarna där butikerna legat. Hela samhällsstrukturen 
kommer med stor sannolikhet att förändras i takt med utvecklingen och kanske 
kommer butikernas lokaler ersättas med showrooms? 
 
Små företag kommer att behöva tänka om och hitta nya lösningar i framtiden. Det 
kommer antagligen bli vanligare med showrooms som är en lokal med några få 
varuprover i olika storlekar som kunder kan känna på och prova. Lager finns inte i 
butiken och möjligheten att köpa produkten direkt i butik försvinner. Tanken är att 
konsumenten ska prova plagget för att sedan beställa hemifrån, alternativt göra en 
order via någon typ av elektronisk kanal i butiken som te.x. surfplatta eller via 
smartphone. I och med att de endast erbjuder en storlek i varje plagg behöver inte 
lokalen vara speciellt stor och personalkostnaden behöver inte bli så dyr. Ett annat 
alternativ är att hyra in sig i ett showroom, då kan e-handelsföretaget ha sina kläder 
där i en vecka eller några dagar så att konsumenter kan komma och titta på plaggen 
och sen beställa. Det är inte hållbart för butiker att människor kommer och provar 
kläder, skor, parfymer mm för att sedan köpa produkten från ett annat företag online. 
Butiker tvingas ta kostnaderna och detta fungerar inte på lång sikt. Kanske kommer 
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de som har en fysisk butik i framtiden att ta betalt för denna tjänst. Detta kanske kan 
ske genom en avgift som betalas för att få prova i butiken, som kunden sedan får 
tillbaka vid köp av varorna.  
 
Showrooms kan komma att bli mer som en utställning där olika märken har chans att 
visa upp sin image och skapa en känsla kring märket som de vill förknippas med. Ett 
exempel är Abercombie&Fitch, en klädbutik där det endast jobbar fotomodeller. 
Butiken i New York har en ständig kö utanför därför att konsumenten vill vara med 
om hela upplevelsen av att handla i den häftiga butiken. 
 
För tillfället är det många fysiska butiker som väljer att starta e-handelsbutiker för att 
det är ett enkelt komplement som reducerar geografiska barriärer. Vi tror med andra 
ord inte att den fysiska butiken kommer att försvinna utan det kommer snarare att 
utvecklas nya sätt att använda, te.x. showrooms. Efter vår studie har vi även kommit 
fram till att om mindre multikanalföretag lyckas hitta sin speciella nisch kan detta 
innebära en möjlighet att behålla lönsamheten. Omnikanal som är ett relativt nytt 
fenomen kommer ha en betydande roll, konsumenter gillar att vara uppdaterade, 
gärna via flera olika kanaler.  
 
7.2	  Fortsatt	  forskning 
Som beskrivs i metoden har vi under arbetets gång uppmärksammat intressanta 
sidospår som gärna hade undersökts vidare. Här är några frågeställningar som kan 
vara av värde att studera. 
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Vilka möjligheter finns det att ta betalt om man driver ett ”showroom”? Hur ska 
butiker hantera problemet att människor provar i butik för att sedan handla det online 
ur en annan webbshop? 
 
Vilka strategier kan användas då en webbshop planerar att expandera till utlandet? 
Näthandelns påverkan på betalningssätt – kommer det påverka hanteringen av 
kontanter och kortbetalningar? 
 
Vi har i vår studie enbart studerat företagens synpunkt på prissättning och gjort en 
fallstudie. Det vore intressant att se på ämnet ur ett konsumentperspektiv, utföra en 
kvantitativ studie för att ta reda på vad konsumenterna anser om näthandel och vad 
mervärde är för dem. 
 
7.3	  Trovärdighet	  och	  generalisering	  av	  resultat	  
Trovärdigheten i resultatet är hög då vi funnit forskning och artiklar som visar 
samma trend. Forskning pekar på att företag går mot en värdebaserad 
prissättningsstrategi samt att näthandeln ökar i stadig takt, samtidigt urholkas 
stadskärnor och köpcentrum växer i snabb takt. Multikanalföretag måste ytterligare 
fokusera på att skapa ett nischat koncept. 
  
För att öka trovärdigheten ytterligare hade fler företag kunnat undersökas, vår 
uppfattning är ändå att en liknande slutsats hade dragits. Problem vi har tagit upp 
med ökad konkurrens och transparens på nätet berör många små företag, när trenden 
är att handeln i framtiden till större del kommer att ske via Internet. Detta innebär att 
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vi kan generalisera resultatet till andra mindre företag som också måste anpassa sig 
till de nya förhållandena.  
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Bilaga	  1	  –	  intervjuguide	  
Berätta om företaget butiken och dess produkter? 
Varför har ni både en webbutik och en fysisk butik? 
Varför öppna webbshop när det finns samma produkter till billigare pris? 
Vilken/Vilka av nedanstående prisstrategier använder ni er främst av vid prissättning 
av produkter? 
Har ni samma pris i butik och i er webbshop? Varför har ni det/inte det? Ingår 
frakt/returer? 
Vad anser ni att det finns för risker/ möjligheter med att sälja i både butik och 
webbshop? 
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Bilaga	  2	  -­‐	  Intervjuguide	  Electa	  
1. Har ni specifika försäljningsmål ni försöker uppnå i termer av vinst eller 
omsättning? 
2. Vem sätter priset på Electas produkter? Har ni en speciell prissättningsavdelning? 
3. Vad har ni för ungefär marginal på era produkter? 
4. Ni har olika kampanjer online och i den fysiska butiken, har ni olika marginaler 
i  de olika försäljningskanalerna? 
5. Hur väljer ni ut produkterna som ska vara på kampanj? (både webbshop och butik) 
6. Finns det några produkter som är mer priskänsliga än andra?(Om försäljningen 
minskar drastiskt om ni höjer priset mer några kronor) 
7. Är det några produkter som inte är priskänsliga alls? (spelar ingen roll med 
prishöjning, kunderna köper ändå) 
8. Hur tror ni att sajter som www.pricerunner.se påverkar er försäljning på nätet i och 
med att ni inte rankas högst upp? 
9. Har ni funderat på att expandera Electa.se utomlands? 
10. Har ni märkt av att ni fått mindre kunder i butiken i Helsingborg sen ni öppnade i 
Väla?(märkt av mindre trafik av kunder överhuvudtaget på shoppinggatan) 
11. Ni har haft väldigt hög omsättning 17 miljoner men ett resultat på 650 000 kr, vad 
beror detta på? (större investeringar? Nyöppnade butiker? Etc) 
12. Ni har berättat att ni skapar ett mervärde för kunderna i er butik jämfört med 
online shoppar, hur försöker ni skapa detta mervärde mer än att ha specialutbildad 
personal i er fysiska butik? Och hur försöker ni överföra detta mervärde till er egna 
webbutik? 
 
Bilaga	  3	  -­‐	  Intervjuguide	  Tretton/Yokiono	  
1. Har ni specifika försäljningsmål ni försöker uppnå i termer av vinst eller 
omsättning?  
2. Vem sätter priset på era produkter? 
3. Vad har ni för ungefär marginal på era produkter ? 
4. Ni har olika kampanjer online och i den fysiska butiken, har ni olika marginaler i 
de olika försäljningskanalerna?.  
5. Hur väljer ni ut produkterna som ska vara på kampanj? (både webbshop och butik) 
6. Finns det några produkter som är mer priskänsliga än andra?  
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7. Är det några produkter som inte är priskänsliga alls?   
8. Hur tror ni att sajter som www.pricerunner.se påverkar er försäljning på nätet i och 
med att ni inte rankas högst upp?  
9. Ni har även försäljning via er webbshop utomlands, hur har det gått? 
10. Har ni märkt av att ni fått mindre kunder i butiken i Helsingborg sen ni öppnade i 
Väla? 
12. Ni har berättat att ni skapar ett mervärde för kunderna i er butik jämfört med 
online shoppar, hur försöker ni skapa detta mervärde?  
 	  
